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RESUMO 
No âmbito do mestrado em Direção Comercial e Marketing, foi realizado um 
estágio nos departamentos comercial e de marketing da empresa Torres Distribuição 
S.A., que importa e distribui média/alta relojoaria e joalharia em Portugal e Angola. 
O estágio visou complementar a formação académica realizada no decorrer do 
mestrado através do exercício de uma atividade profissional ou no desenvolvimento de 
atividades em empresas propiciadoras de contatos reais com o mundo do 
trabalho. Concretamente, o estágio na empresa Torres Distribuição S.A. teve como 
objetivo geral desenvolver o plano de dois eventos. Esta ação de relações públicas 
consistiu em potenciar um relacionamento sustentável com os atuais e ex-parceiros da 
marca TAG Heuer e garantir uma eficiente comunicação da mesma. O evento 
destinado aos ex-parceiros tem também como objetivo reconquistar a parceria. 
Durante o estágio, foi possível participar em diversos eventos dentro e fora 
dos pontos de venda, assistir e protagonizar momentos de venda durante as visitas, 
interagir simultaneamente com o marketing e a área comercial, estar presente nas 
reuniões semanais do departamento de marketing e visitar os ex-parceiros da marca 
TAG Heuer. Estas visitas permitiram identificar os ex-parceiros que se encontram em 
incumprimento das normas de comunicação da marca. Após o diagnóstico é elaborado 
um plano para a realização de um evento com os ex-parceiros e outro com os atuais. 
A metodologia utilizada poderá ser aplicada a outras marcas representadas 
pela empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
Palavras-chaves – Comunicação; marketing relacional; artigos de luxo; gestão da 
marca; plano de comunicação. 
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ABSTRACT 
The internship under consideration took place on the commercial and marketing 
departments of the company Torres Distribuição S.A. which activity consists on 
importation and distribution of medium/high quality watches and jewelry in Portugal and 
Angola. That occurred in the scope of the Master's degree in Commercial and 
Marketing Management where I am enrolled. 
The internship main purpose was to complement the academic training carried 
out during the master’s degree through its practical exercise as a professional activity 
or in development of activities in companies that provide real experiences on the labour 
world.  In fact, this internship had on its horizon the fulfillment of two different events 
plan. This public relations activity purpose is to enhance sustainable relationship with 
the current and former partners of the TAG Heuer brand and to guarantee an efficient 
communication of the same. By the other hand, the aiming of organize an event to 
former clients was to recapture them and reinstate the partnership. 
During the internship, it was possible for me to take part of miscellaneous kind 
of events, inside and out of sale points, to conduct sales by my own during the visits, to 
interact simultaneously with the commercial and marketing departments, to attend the 
weekly meetings of the marketing department and finally I was given the opportunity to 
visit some former partners of the TAG Heuer brand. Those visits made it possible to 
identify former partners who were in default according to the brand’s communication 
regulations. After the analyses, a plan was made to perform an event with the former 
partners and another with the current ones. 
The methodology may and should be applied to other brands represented by 
the company. 
 
 
 
 
Key words – Communication; relational marketing, luxury brands; brand manager; 
communication plan. 
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1. INTRODUÇÃO 
O estágio desenvolvido no âmbito do mestrado em Direção Comercial e 
Marketing é realizado na Torres Distribuição S.A., empresa que iniciou a sua atividade 
há vinte e quatro anos. Esta representa e distribui onze marcas de média/alta relojoaria 
e joalharia. O estágio tem a duração de quatrocentas horas, o que corresponde a cerca 
de dois meses e meio. Grande parte do trabalho desenvolvido é realizado no 
exterior/mercado, uma vez que o principal enfoque é na área comercial.  
Os objetivos definidos para este estágio são os seguintes:  
1. Participar em diversos eventos dentro e fora dos pontos de venda de 
representação das marcas; 
2. Assistir e protagonizar momentos de venda durante as visitas aos parceiros e ex-
parceiros; 
3. Contactar com o cliente e potencial consumidor; 
4. Interagir simultaneamente com o departamento de marketing e com o 
representante comercial da marca; 
5. Participar nas reuniões semanais da equipa de marketing e reporting perante a 
mesma; 
6. Elaborar um plano para a realização de um evento. 
Uma vez que a empresa comercializa várias marcas, há a necessidade de 
optar por uma para ser possível obter toda a formação que esta exige. Deste modo, o 
estágio foca-se na TAG Heuer, uma marca jovem, irreverente e dinâmica. 
Este relatório apresenta a seguinte estrutura. Após a introdução efetua-se o 
diagnóstico da empresa e identifica-se o problema. De seguida apresenta-se o 
enquadramento técnico e cientifico que assenta em temáticas relacionadas com as 
áreas de estágio. O próximo ponto é dedicado à metodologia, ao relato das atividades 
desenvolvidas durante o estágio e contributos do mesmo para a empresa. Por último, 
apresenta-se a reflexão e autoavaliação do trabalho, assim como a conclusão. 
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2. DIAGNÓSTICO DA EMPRESA E IDENTIFICAÇÃO DA PROBLEMÁTICA 
Neste ponto será apresentada e caracterizada a empresa, ou seja, será 
efetuada uma breve abordagem à sua história, apresentadas as variáveis do 
marketing-mix e realizada a análise SWOT. De seguida, será exposta a história da 
marca TAG Heuer e os principais eventos realizados pela Torres Distribuição S.A. 
associados à promoção da marca. Por último, procede-se à identificação do problema 
de forma a justificar a realização deste estágio. 
2.1. Apresentação e caracterização da empresa 
2.1.1.  Apresentação da empresa 
Apesar da empresa Torres Distribuição S.A. não se ter disponibilizado para 
fornecer informação relevante para a elaboração deste relatório, será feita uma breve 
apresentação da empresa através dos dados recolhidos no site 
https://torresdistrib.com e algumas informações obtidas durante o estágio. 
A empresa Torres Distribuição S.A., que comercializa e distribui média/alta 
relojoaria e joalharia. A empresa iniciou atividade apenas com as lojas Torres 
Joalheiros (1910) e oitenta e quatro anos mais tarde, em 1994, a quarta geração da 
Torres Joalheiros fundou a Torres Distribuição S.A. começando pela representação da 
TAG Heuer, Burberrys, Jean Perret, Cortebert, Eterna Matic, Piaget e Chopard. De 
todas estas marcas, a única que se mantém é TAG Heuer pois as restantes deixaram 
de ser representadas pela empresa. A empresa possui, atualmente, a representação 
exclusiva de diversas marcas (Franck Muller, Jaeger-LeCoultre, François-Paul Journe, 
TAG Heuer, Cvstos, Raymond Weil, Oris, Graham, Messika, Junghans e Versace).  
A Torres Distribuição S.A. encomenda diretamente às fábricas e distribui por 
todos os seus parceiros, ou seja, trata-se de uma empresa inserida no modelo 
Business to Business. 
A Torres Distribuição S.A. é uma empresa familiar que tem vindo a passar de 
geração em geração. Em 2009, por falecimento do seu fundador, Pedro Torres, passa 
a ser gerida pela sua filha, Dr.ª Marta Torres. Este mesmo ano também ficou marcado 
pelo alargamento do negócio ao mercado angolano, onde a empresa ainda hoje opera 
com um crescente número de clientes. 
Neste contexto, revela-se pertinente analisar as variáveis do marketing-mix da 
empresa. 
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2.1.2. Marketing-mix 
Neste ponto, será abordado o marketing-mix da Torres Distribuição S.A., para 
que seja possível caracterizar-se da empresa. As componentes abordadas serão o 
produto (product), preço (price), distribuição (Place) e promoção ou comunicação 
(promotion). 
 
Produto 
A Torres Distribuição S.A. é a distribuidora oficial e exclusiva de dez marcas 
relojoeiras (Franck Muller, Jaeger-LeCoultre, François-Paul Journe, TAG Heuer, 
Cvstos, Raymond Weil, Oris, Graham, Junghans e Versace) e uma de joalharia de 
luxo (Messika).  
 Todos os produtos comercializados pela empresa distinguem-se pela sua 
qualidade e exclusividade. Todas as marcas de relojoaria são suíças, de alta 
qualidade, diferenciando-se algumas por serem manufaturas relojoeiras (Jaeger-
LeCoultre, François-Paul Journe). A única marca de joias representada pela Torres 
Distribuição S.A. é de origem francesa e o seu sucesso deve-se à qualidade das 
pedras preciosas utilizadas, design e glamour. 
 A seleção das coleções de cada marca é feita pela Torres Distribuição S.A. 
juntamente com os seus agentes oficiais em seminários realizados para o efeito e nas 
feiras de apresentação mundial das novidades que decorrem anualmente na Suíça. 
Deste modo, é possível selecionar os produtos que melhor se adequam ao mercado 
português e angolano, adaptando-se assim cada marca/produto ao seu público-alvo. 
 
Preço 
 O preço de venda ao público é definido pelas marcas em consonância com 
todo o mercado europeu. 
Através da tabela 1 é possível verificar a variação de preço de venda de cada 
marca. A variedade de produtos traduz uma grande disparidade de valores, fazendo 
com que seja possível abranger a classe média e alta. 
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Tabela 1 – Variação de preços das marcas representadas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Elaboração própria 
Distribuição 
A Torres Distribuição S.A. trabalha com fornecedores de cidades e países 
diferentes. Deste modo, para que os produtos cheguem ao território português é 
utilizado um avião de carga que os transportar. As encomendas são feitas pelo diretor 
de logística da empresa de acordo com as necessidades do stock e previsões de 
vendas. Após serem rececionados pela empresa, os artigos são distribuídos via CTT 
no mercado de acordo com as encomendas existentes e o restante ficará em stock 
aguardando novas encomendas. 
 
Comunicação 
A Torres Distribuição S.A. tem a responsabilidade de fazer a promoção ou a 
comunicação das suas marcas no território onde opera. A comunicação é feita através 
de cartazes indoor e outdoor, dos media, dos cinemas e das redes sociais. A empresa 
também conta com as parcerias estabelecidas com figuras públicas portuguesas como 
é o caso da Sara Sampaio, André Silva, Filipe Albuquerque, entre outros. A título de 
exemplo, na figura 1, 2 e 3 pode-se visualizar Sara Sampaio com joias da Messika, 
André Silva com um relógio da Cvstos e Filipe Albuquerque com um relógio TAG 
Heuer, respetivamente. 
A Torres Distribuição S.A. tem uma revista trimestral, Espiral do Tempo, que 
aborda vários temas relacionados com a indústria relojoeira, apresenta reportagens de 
grandes marcas, onde normalmente são entrevistados os CEO ou grandes mestres 
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relojoeiros de cada uma, apresenta as tendências de mercado, projetos relojoeiros 
futuros e novos processos de comunicação. Além desta vertente, na Espiral do Tempo 
são publicados artigos de opinião em relação ao mundo relojoeiro e também e à alta 
joalharia. 
Neste momento, a Espiral do Tempo é a única revista portuguesa 
especializada na área de relojoaria distribuída nas grandes feiras internacionais. 
 Figura 1 – Sara Sampaio com joias Messika 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – https://www.instagram.com/p/Beax6YmlpYK/?taken-by=sarasampaio 
Figura 2 – André Silva com relógio Cvstos 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte-
https://www.facebook.com/torresjoalheiros/photos/a.10150348481661112.366464.165
261221111/10155966449756112/?type=3&theater 
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Figura 3 – Filipe Albuquerque com relógio TAG Heuer 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – https://www.instagram.com/p/BRqSLwSBxQW/?taken-by=filipealbuquerque_ 
 De seguida, será efetuada uma análise SWOT de forma a analisar a empresa 
do ponto de vista interno e externo. 
2.1.3. Análise SWOT 
A análise Swot é uma ferramenta utilizada que permite uma maior 
compreensão de quais são os fatores internos e externos que prejudicam ou 
beneficiam a empresa.  
Na tabela 2 apresenta-se a análise Swot da empresa Torres Distribuição S.A.. 
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Tabela 2 - Análise SWOT 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Elaboração própria 
2.2. TAG HEUER 
A Torres Distribuição S.A., como referido anteriormente, representa várias 
marcas de luxo. No entanto, como o estágio é desenvolvido no âmbito da marca TAG 
Heuer revela pertinente apresentar a referida marca. 
Através do site https://www.tagheuer.com/pt e dos dados disponibilizados 
pela Torres Distribuição S.A. foi possível obter informação relevante para este ponto. 
A TAG Heuer, desde 1860, é uma marca de relojoaria suíça de vanguarda. 
Estar na vanguarda faz parte da cultura e filosofia da empresa. «Don’t Crack Under 
Pressure» é a campanha da TAG Heuer desde há muitos anos. Muito mais do que 
uma reivindicação, é um estilo de vida que a marca sempre quis transmitir aos seus 
consumidores. A relojoaria Avant-Garde suíça é a melhor a quebrar regras e a 
ultrapassar todos os limites para inventar relógios de grande precisão e com novas 
tecnologias relojoeiras. A TAG Heuer não é exceção à regra. A marca destaca-se na 
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história da relojoaria, especialmente no segmento de cronógrafos de alta precisão com 
mecânica inigualável. 
 Sob a liderança de Jean-Claude Biver, CEO da TAG Heuer e presidente da 
divisão de relógios do grupo Louis Vuitton Moët Hennessy, a TAG Heuer assume-se, 
atualmente, como a única marca de relógios capaz de comunicar em quatro universos 
distintos: arte, estilo de vida, desporto e tradição. Os patrocinadores (F1, Red Bull 
Racing Team, FIA, Fórmula E, Grande Prémio do Mónaco, entre outros) e os 
embaixadores (a lenda viva do futebol Cristiano Ronaldo, a it-girl Bella Hadid, o 
jogador de futebol americano Tom Brady, Patrick Dempsey, os DJs David Guetta e 
Martin Garrix, a cantora chinesa GEM e o ator Li Yifeng) refletem o dinamismo e a 
seleção cuidada das campanhas de marketing da marca. 
A TAG Heuer foi fundada em 1860 pelo jovem de vinte anos Edouard Heuer, 
filho de uma família de fabricantes de calçado, que criou a sua própria manufatura de 
cronógrafos. Em 1887, após vinte e sete anos, Edouard Heuer revolucionou a indústria 
inventando o pinhão oscilante, uma solução mecânica precisa para otimizar a precisão 
do tempo.  
O ano de 1916, ficou marcado pelo surgimento do Mikrograph (figura 4), que 
representa uma precisão cinco a dez vezes maior do que qualquer outro cronógrafo já 
existente. 
Figura 4 – Mikrograph 
 
 
 
 
 
Fonte –Torres Distribuição S.A 
Mais tarde, em 1962, John Glenn foi ao espaço com um TAG Heuer no pulso, 
tendo sido o primeiro relógio suíço a ir ao espaço. 
No ano seguinte (1963), Jack Heuer projeta um cronógrafo para os seus 
amigos pilotos de automóveis (figura 5), tendo como objetivo a possibilidade de 
fabricar um relógio fácil de ler e usar. Deste modo, o mostrador torna-se um pouco 
maior do que os habituais e os contadores encontram-se às três e às nove horas. O 
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nome do relógio é dado em homenagem à Carrera Panamericana, uma corrida 
lendária e muito perigosa feita no México. Esta corrida ainda hoje é realizada. 
Figura 5 – Relógio Carrera homenagem Panamericana 
 
 
 
 
 
 
 
     Fonte –Torres Distribuição S.A 
O calibre 11, o primeiro cronógrafo automático, surgiu entre 1969 e 1970, com 
a particularidade de ter a coroa à esquerda, ficando com um design totalmente 
diferente. Este modelo, nunca antes visto, é resistente à água. Steve McQueen utilizou 
este relógio no filme “Le Mans” fazendo com que este se tornasse uma lenda. 
Em 1977, a marca criou o primeiro cronógrafo com um mostrador digital e 
simultaneamente analógico (figura 6). 
Figura 6 – Primeiro cronógrafo com um mostrador digital e 
simultaneamente analógico. 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte –Torres Distribuição S.A 
De salienta que a TAG Heuer inaugurou o seu museu em 2008 para celebrar 
a constante procura da inovação técnica, da precisão e de um património desportivo 
único. Este museu foi projetado por Erci Carlson de forma a que os seus visitantes se 
sentissem dentro de um relógio. Neste espaço é possível ver e compreender os quase 
 10 
 
cento e cinquenta e cinco anos de história da marca com peças extraordinárias. A 
patente original do pinhão oscilante, o Mikrograph, o primeiro relógio suíço a ir ao 
espaço, a primeira edição do Carrera, o Mónaco de Steve McQueen, o capacete de 
Ayton Senna, a pulseira de ouro dos condutores de Fórmula 1 da Ferrari são algumas 
das peças que se podem apreciar neste museu. 
Para atingir o público-alvo dos dezoito aos trinta e cinco anos, a TAG Heuer 
adotou os códigos da geração Y para se tornar numa marca icónica. Portanto, 
desenvolveu a sua presença dentro de quatro universos: 
• Desporto – através dos melhores atletas mundiais, modalidades 
extremas (automobilismo, surf) e territórios inexplorados; 
• Música – através das parcerias com DJs, festivais de música, entre 
outors; 
• Estilo de vida – com recursos a personalidades, como Bella Hadid, que 
têm uma grande visibilidade mundial e transmitem com impacto a 
mensagem da TAG Heuer (figura 7); 
• Heritage – o passado ajuda a escrever o futuro, o saber-fazer é o 
terreno para projetos inexplorados na industria relojoeira 
Devido aos eventos que a TAG Heuer realiza, envolvendo os embaixadores e 
as parcerias, consegue surpreender os media, atrair a atenção, criar impacto na 
imprensa, TV e obter cobertura digital.  
Existe uma comunidade mundial que acompanha todos os passos da TAG 
Heuer,. Tratam-se de mulheres e homens que amam o seu relógio TAG Heuer, que 
amam a marca TAG Heuer e estão prontos para se envolver numa aventura global 
com a TAG Heuer.   
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Figura 7 – Bella Hadid relógio Link 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – http://www.superyachts.com/luxury/tag-heuer-link-timepiece-inspired-by-bella-hadid-
5568.htm 
A TAG Heuer tornou-se o primeiro patrocinador oficial e cronometrista da 
Fórmula E no novo campeonato mundial da FIA. A primeira corrida ocorreu em 
Pequim, no dia 13 de setembro 2014, onde Bruno Senna e Karun Chandhok se 
tornaram os embaixadores da TAG Heuer. Como na Fórmula E participam veículos 
100% elétricos, a TAG Heuer promove desta forma a sustentabilidade ambiental. A 
parceria entre a marca suíça e o novo campeonato parece óbvia para aqueles que a 
conhecem bem. Este campeonato pertence ao ADN da TAG Heuer pelo que era 
natural associar-se a esta corrida. 
A TAG Heuer desenvolveu um Smart Watch, o Connected, em parceria com a Google 
e Intel. Este relógio já conta com uma segunda edição que permite personalizá-lo 
quando se quiser e como quiser através das suas correias, tornando-se uma incrível 
experiência do Android Wear (figura 8). 
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       Figura 8 – Relógio Connected 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – https://www.tagheuer.com/pt 
O TAG Heuer Connected é um relógio muito versátil e com um grande número 
de funcionalidades como por exemplo: 
TAG Heuer & GOOGLE FIT 
A aplicação fitness, sincronizada pela Google, permite medir instantaneamente 
os seus passos, corridas, velocidade e distância, entre outras. 
TAG Heuer & RACE CHRONO PRO 
A aplicação Race Chrono Pro permite rastrear a velocidade, o tempo e a 
trajetória graças à função GPS do telefone, podendo então comparar esses dados 
com os de outras sessões. Se ligar Race Chrono Pro a uma câmara digital, pode 
combinar esses elementos durante a corrida. 
TAG Heuer & GOLFSHOT 
A aplicação Golfshot está conetada a quarenta mil campos de golfe em todo o 
mundo e tem uma visão 3D de cada buraco. A sua distância ao green e os principais 
obstáculos são calculados em tempo real.  
TAG Heuer & MY INSIDERS 
A aplicação My Insiders permite estar conetado ao mundo TAG Heuer, 
conhecer, desta forma, a vida do seu embaixador, o endereço do seu restaurante 
favorito e da sua loja favorita.  
TAG Heuer & GOOGLE 
"Ok, Google!" É a palavra-chave para o universo infinito do Android Wear onde 
a conexão é feita através do TAG Heuer Connected. Este comando vocal, bem como o 
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Google Fit e o Google Translate, fazem parte do pacote inicial do relógio a partir daí 
poder-se-á descarregar milhares de aplicações de acordo com as paixões de cada um. 
TAG Heuer & INTEL 
A Intel concebeu um computador miniatura para a TAG Heuer. Conta com 
quatro gigas de memória, vinte horas de música armazenada no relógio, vinte e cinco 
horas de autonomia e conexão Wifi. Funciona com ou sem o telefone, com comandos 
vocais ou tácteis.  
De referirque a TAG Heuer tem seis palavras que a caraterizam: 
• Avant-Garde – Experimentar e correr ricos, ser espontâneo, ousar 
desconstruir-se para encontrar um novo caminho. 
• Racing – Velocidade, rapidez e potência.  
• Não-conformismo – Atitude que não está em conformidade com 
padrões geralmente aceites, pensamento rebelde que pode 
revolucionar a industria relojoeira. 
• Disrupção – Jogar na turbulência e descobrir uma nova ordem; agitar 
as tecnologias estabelecidas e a indústria. 
• Coolness – Marcada pelo autocontrolo, descontração e casualidade. 
• Confiança – Confiança, precisão e força.  
De salientar que o que realmente diferencia a TAG Heuer é ser famosa pela 
qualidade excecional dos seus relógios e cronógrafos. Confiáveis e robustos, esses 
objetos são o orgulho da marca. 
2.3.  Eventos TAG Heuer 
A Torres Distribuição S.A, de modo a dinamizar e trazer visibilidade às 
marcas, realiza eventos e parcerias associadas à marca TAG Heuer.  
Em 1999 fez o lançamento da edição limitada TAG Heuer Formula 1 Luís 
Figo. No mesmo ano, realizou-se no Museu da Eletricidade, em Lisboa, uma 
exposição do modelo Link que contou com diversos trabalhos de fotógrafos 
internacionais. 
Em 2002, a TAG Heuer lançou uma edição limitada de outro modelo Link mas 
desta vez associado ao jogador do Benfica, Rui Costa. De salientar que ainda hoje 
este modelo é procurado e é possível encontrá-lo em leilões online. 
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O lançamento da série limitada TAG Heuer Dragão foi realizado após a vitória 
do Futebol Clube do Porto na Liga dos Campeões. O evento, realizado, em 2004, na 
presença de Jorge Nuno Pinto da Costa, celebra, ainda, o primeiro aniversário do 
Estádio do Dragão e a conquista do campeonato nacional pelo Futebol Clube do 
Porto. 
Em 2006, a TAG Heuer apresentou a série limitada Sporting Club de Portugal. 
Esta peça foi anunciada no jantar de comemoração do centenário do clube. De 
salientar, que a marca fez uma reedição do relógio em 2017. 
O Sport Lisboa e Benfica, em 2007, também contou com uma edição especial 
desta marca para celebrar o seu centenário nas competições europeias. O evento 
decorreu no Estádio da Luz, na presença de Luís Filipe Vieira. 
 Em 2011, deu-se a abertura da primeira boutique TAG Heuer em Portugal, com 
a exposição “Mastering Speed for 150 Years”. Neste evento foi possível contar com 
caras bem conhecidas de embaixadores da marca em Portugal, ligados ao desporto 
automóvel como é o caso de Pedro Lamy, Miguel Barbosa e Filipe Albuquerque. Nesta 
altura, assistiu-se ao lançamento de um TAG Formula 1 Racing Team homenageando, 
desta forma, a equipa destes embaixadores. 
2.4. Identificação do problema 
A Torres Distribuição S.A., como referido anteriormente, é a empresa responsável 
pela distribuição de 11 marcas relojoeiras de luxo em Portugal. Marcas, como a TAG 
Heuer, depositam total confiança nesta parceria, uma vez que acreditam na empresa 
Torres Distribuição S.A. para transmitir todos os seus valores. É da responsabilidade 
da Torres Distribuição S.A. procurar parceiros que reúnam condições para representar 
a TAG Heuer e, assim, vender as suas peças. Os parceiros e até ex-parceiros devem 
cumprir com os requisitos exigidos pela marca quando ainda possuem stock. É de 
responsabilidade da Torres Distribuição S.A. acompanhar e garantir que as normas 
definidas pela marca sejam cumpridas rigorosamente pelas parcerias (e ex-parcerias). 
Este aspeto é bastante relevante pois é possível terminar a parceria com um 
representante oficial da marca pelas razões que de seguida se elencam:  
 
• Diminuição significativa do volume de vendas em que não se justifica continuar 
com a parceria; 
• Não respeitar as condições da marca (como por exemplo, a obrigatoriedade de 
manter outras marcas de alta relojoaria no seu portefólio de marcas da loja em 
questão); 
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• Não comprar as coleções exigidas – uma vez que nas condições estabelecidas 
o parceiro, este tem que comprar a coleção completa definida para o território 
português e mantê-la; 
• Falta de pagamento; 
• Desgaste da marca e da relação  
A Torres Distribuição S.A. já opera há vinte e quatro anos em Portugal. Uma 
das exigências para com os seus parceiros, Business to Business, é que a coleção em 
loja seja  no mínimo de quarenta relógios e que os produtos expostos na loja estejam 
de acordo com as exigências da TAG Heuer. No entanto, existem clientes que não 
cumprem estes requisitos, o que poderá causar o corte de relações comercias com a 
TAG Heuer. 
Relativamente aos ex-parceiros da marca, continua a ser da responsabilidade 
da Torres Distribuição S.A. controlar as condições de exposição dos produtos bem 
como todo o tipo de merchandising que é utilizado nos pontos de venda. 
Quando a parceria termina, o ex-parceiro pode continuar a expor o produto que 
tem em stock, mas unicamente nas condições que a marca exige. É a partir daí que os 
problemas associados à comunicação da marca podem surgir. A averiguação das 
condições de comunicação da marca nos parceiros e ex-parceiros é responsabilidade 
da empresa Torres Distribuição S.A.. 
Da mesma forma que existe um nível de acompanhamento com atuais 
parceiros, deverá existir o mesmo com os ex-parceiros. Contudo a Torres Distribuição 
S.A. ainda não nomeou um responsável para desenvolver essas funções, o que pode 
trazer consequências penosas tanto para a distribuidora como para a marca caso as 
normas não sejam cumpridas pelos ex-parceiros. São exemplos as seguintes 
situações: 
• Se os relógios não estiverem expostos de acordo com as regras da TAG Heuer 
a imagem da marca é desacreditada. Deste modo, a marca poderá exigir o 
cancelamento imediato da parceria com a Torres Distribuição S.A.; 
• Se o diretor comercial da TAG Heuer visitar um agente em que o expositor tem 
uma imagem de um embaixador da marca cujo contrato cessou, não 
correspondendo por isso à do embaixador atual, essa situação é considerada 
muito grave e poderá trazer elevadas coimas para a TAG Heuer, devido aos 
direitos de autor. 
Neste sentido, coloca-se a seguinte questão: será que os ex-parceiros, 
quando possuem produtos de marca TAG Heuer em stock/exposição cumprem 
rigorosamente com as normas definidas pela marca? 
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3. ENQUADRAMENTO TÉCNICO E CIENTÍFICO 
A revisão da literatura permite desenvolver as temáticas associadas às áreas 
do estágio. Nesta revisão, foram utilizados artigos científicos livros, entre outros, 
permitiram dar suporte teórico aos seguintes temas a abordar: gestão de marcas, 
marcas de luxo, marketing, marketing-mix, comunicação, plano de comunicação e 
comunicação empresarial. 
3.1. Gestão de marcas 
O valor da marca, segundo Clifton e Simmons (2003), representa uma mais-
valia para qualquer empresa, uma vez que a marca tem o poder de fidelização. 
Segundo os autores, o fator fidelização permite a quem representa a marca prever os 
fluxos financeiros e deste modo desenvolver e controlar toda a gestão do negócio com 
maior flexibilidade e confiança, e uma vez atingido este grau de confiança e solidez, a 
marca caracteriza-se como um ativo produtivo, isto é, consegue gerar um maior nível 
de rendimento que influência todo o desempenho da empresa. 
De acordo com Tavares (2016:37), as marcas têm diversos tipos de objetivos 
bem como diferentes papéis a desempenhar dentro das empresas que se caraterizam 
como:  
• Meros meios de identificação visual – “...ao nível do sistema de 
identificação visual, a marca é focada apenas externamente, sendo 
prestada pouca atenção à incorporação de valores de marca 
principais.” 
• Catalisadores decisivos para a mudança organizacional – “...tentativa 
ativa para se inculcar os valores da marca nas abordagens de trabalho 
dos empregados.” 
• Peças centrais da estratégia empresarial – “...os valores são 
integrados nos processos da empresa e nas políticas empresariais”. 
O autor afirma, ainda, que para uma maior eficiência na gestão da marca é 
necessário ter em consideração o ambiente interno e externo: o cuidado com a 
integração e formulação das estratégias que a marca exige, ou seja, criação e 
desenvolvimento da estratégia da marca por parte dos seus gestores, “...para 
aumentar a sua compreensão e envolvimento, e facilitar o seu sucesso...”. A gestão da 
marca apresenta dois tipos de processos de acordo com Tavares (2016). Um processo 
interno onde cabe à empresa discutir as iniciativas, atividades e programação a 
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realizar para a marca de modo a conseguir a distinção e apreciação do mercado. Por 
outro lado, o processo externo que foca o acompanhamento do  relacionamento com 
os atuais e potenciais clientes através de atividades relativas à construção da marca. 
Deste modo, é possível “... criar e influenciar o conhecimento e as perceções da marca 
e, consequentemente, criar e sustentar relações com os clientes, intentando criar 
capital de marca baseado no cliente” (p.53). 
 Clifton e Simmons (2003) defendem que para uma boa gestão da marca, é 
necessário: 
• Proteger a marca – as marcas devem recorrer à lei das marcas (lei 
das patentes ou direitos de autor) para que consigam assegurar o seu 
nome, logotipo e cores, embalagens, cheiros e spots publicitários; 
• Prestigiar os stakeholders – para conseguir a harmonia da marca é 
necessário agradar: aos consumidores através de produtos de 
qualidade, atratividade e preço; aos colaboradores que querem 
trabalhar numa empresa atrativa, sendo para isso necessário criar 
condições para que se envolvam e possam marcar a diferença; aos 
acionistas, uma vez que estes desejam uma empresa sólida e que 
consiga aumentar o valor das suas ações; por último aos parceiros 
que pretendem negociar e obter a garantia que há de uma forma 
transparente que garanta benefício para ambas as partes; 
• Ver a marca como um investimento – o investimento no departamento 
de marketing e publicidade deve ser semelhante ao investimento na 
criação de novos produtos ou melhoria dos já existentes. O 
departamento de gestão e investimento de uma empresa preveem que 
a gestão do negócio deverá ser efetuada de forma responsável, uma 
vez que vai gerar elevado gastos para a empresa; 
• Verificar o potencial financeiro da marca – deve-se verificar se existem 
novas formas de potenciar o valor da marca não só com o 
desenvolvimento de novos produtos mas também expandindo-a, 
através do co-branding, concessão de licenças e franchising; 
• Gestão de sucesso da marca – os gestores da marca, para além de 
terem em atenção os estudos de mercado, as agências de publicidade 
e os designers, entre outros, devem também ter consciência que é 
necessário conseguir gerir a marca de maneira a haver beneficio para 
os acionistas e que a satisfação do cliente corresponde ao que a 
marca pretende. 
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Por outro lado, Tavares (2016) afirma que existem doze tipos de conceitos 
relacionados com as várias fases do processo de gestão da marca, estes são:  
• Visão da marca – “Definição do futuro desejado e de um claro sentido 
de direção para a marca. Devendo a marca ser encarada como uma 
visão de longo prazo” (p.68); 
• Valores da marca – Definição das características mais importantes da 
marca. Deste modo, quem tem contacto com a marca irá ser 
influenciado e motivado, afetando deste modo as escolhas feitas pelos 
consumidores; 
• Liderança da marca – Trata-se de avaliar a capacidade de uma 
pessoa ou equipa, para influenciar os comportamentos e 
acontecimentos relacionados com a marca. Esta pessoa ou equipa 
deve ter a capacidade de liderar tudo o que esteja relacionado com a 
marca (coordenação das atividades e motivação das pessoas para 
atingir objetivos) fazendo os possíveis por cumprir as metas definidas; 
• Organização para a marca – Esta fase envolve “... decisões relativas à 
definição da liderança da marca, ao design da estrutura organizacional 
e à (re) definição e transformação efetiva, visando uma gestão da 
marca por processos operacionais, de gestão e de suporte 
devidamente integrados em sistemas concertados, incluindo as 
soluções tecnológicas apropriadas (de produção, informação e 
comunicação)” (p.72); 
• Estratégia da marca – Relaciona-se com a definição de um “... padrão 
de comportamento ou plano que integra as principais metas (ou 
objetivos), políticas e sequência de ações da marca num todo 
coerente” (p.74); 
• Identificação da marca – Relaciona-se com passa pela função da 
estratégia da marca e consiste em identificar o que a marca significa 
através das associações criadas; 
• Personalidade da marca – Associa-se às características da marca 
como um ser; são atribuídas diversas características à mesma como 
se esta fosse uma pessoa, uma vez que a sua personalidade está 
diretamente relacionada com os sentimentos que os consumidores 
têm perante ela; 
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• Posicionamento da marca – Definição do lugar que a marca ocupa na 
mente do consumidor, tendo assim uma enorme relevância as 
atividades de marketing; 
• Conhecimento da marca – “Consiste num nodo da marca na memória 
dos consumidores com uma variedade de associações ligadas a si, 
sendo caracterizado por dois componentes a que correspondem duas 
fases de desenvolvimento do capital de marca: a notoriedade da 
marca e a imagem da marca” (p. 80); 
• Relação da marca – Consiste em estabelecer através da marca um 
elo de ligação com os stakeholders; 
• Capital da marca – Consiste em analisar o “efeito incremental da 
marca ... comparado com outro conceito de qual seria a resposta dos 
clientes ao mesmo produto e serviço se este não tivesse marca” (p. 
82); 
• Avaliação da marca – “Consiste num exame detalhado e periódico da 
marca sob os pontos de vista do marketing, financeiro e legal, 
promovido pela empresa e integrando atividades de análise do 
desempenho corrente da marca e das suas perspetivas de evolução, 
das oportunidades de mercado e da concorrência” (p. 84). 
Uma vez que a gestão de marcas é um conceito muito abrangente, torna-se 
relevante estudar as marcas de luxo em especifico para haver uma maior 
compreensão deste tema. 
3.2. Marcas de luxo 
 Segundo Galhanone (2005), a escolha do consumidor por um bem ou serviço 
premium ou luxo não são opções racionais, mas sim escolhas emocionais, isto é, a 
tomada de decisão no momento de compra muitas vezes é feita pelo sonho, desejo ou 
pela necessidade de querer pertencer a um estrato social mais elevado ou mesmo 
melhorar a autoestima. De acordo com o mesmo autor, o ser humano para se sentir 
realizado e satisfeito precisa não só de bens que garantam a sua subsistência e 
sobrevivência como também de sentir o prazer pela posse, prestígio e uma imagem 
social, sendo que estes dependem sempre dos produtos adquiridos.  
As marcas de luxo preocupam-se com a criação de valor de forma a potenciar 
um retorno para o seu consumidor e com a visibilidade da marca (Escalas e Bettman, 
2005 in Seo e Buchanan-Oliver, 2015). 
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Galhanone (2005) defende que os bens de luxo pertencem a um mercado com 
elevada importância a nível global, não só porque gera uma grande movimentação de 
riqueza, o que interfere no setor económico e financeiro, mas também porque gera 
emprego tanto na área comercial como na indústria. As marcas que se enquadram 
neste setor exigem uma forte estratégia a nível de “...posicionamento, de uso criativo 
do marketing e de renovação contínua, sem contradizer sua essência da marca” 
(Galhanone, 2005:5). Seo e Buchanan-Oliver (2015), defendem que uma marca 
internacional não merece a mesma preocupação, comparativamente com marcas 
nacionais, uma vez que, apesar do elevado valor dos seus produtos a procura e o 
público-alvo já estão estrategicamente definidos.  
Segundo Barth (2010: 2), o “luxo pode ser visto como uma necessidade para 
um determinado grupo de pessoas, assim como pode ser colocado como algo que 
agrada aos sentidos sem ser uma necessidade, ou ainda, algo que vai além do 
necessário para a utilidade, algo supérfluo, um capricho”.  
 De acordo com Galhanone (2005), existe alguma dificuldade em conseguir 
estudar o mercado de luxo uma vez que este conceito varia de pessoa para pessoa. O 
termo luxo está associado à raridade, ao restrito e exclusividade que tem impacto no 
preço, produtos e serviços (no caso de ser acessível a toda a população o conceito de 
luxo desfaz-se e passa a ser algo banal). Barth (2010) enumera alguns fatores que 
considera fundamentais na definição do luxo: 
ü A produção limitada; 
ü O público-alvo prioritário deve ser as elites; 
ü As qualidades intrínsecas (raridade, baixa disponibilidade e exotismo); 
ü A qualidade é uma condição necessária ao próprio conceito de luxo; 
ü A forte identidade que pode ser visível no estilo e design; 
ü A diferenciação do bem e de quem o adquire – simbolizando determinado 
status; 
ü O preço que deverá ser alto de modo a indicar um grande valor agregado ao 
produto, provocando o desejo de posse e simbolizando sua excelência; 
ü A distribuição que é seletiva e limitada; 
ü A esfera simbólica de sonho, magia e sedução; 
ü O apelo aos sentidos – beleza, toque agradável, bom cheiro, sons 
harmoniosos, de forma a criar uma experiência hedónica e sensual; 
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ü O valor que se relaciona mais com o seu caráter supérfluo que funcional; 
ü A conexão com o passado (tradições) que se associa à imortalidade do luxo. 
No ponto de vista de Castilho e Vilhaça (2006), os produtos de luxo devem ter 
uma qualidade superior em relação aos demais, uma vez que a sua matéria-prima 
deverá ter características de excelência, distinguindo-se pelo processo de fabrico 
(exemplo: mão de obra artesanal) ou até mesmo pelo uso de uma tecnologia 
especializada em toda a produção. 
 A definição do conceito de luxo é bastante subjetiva uma vez que possui 
conotações diferentes. O mesmo afirma “...que, para os puristas, o luxo é algo de valor 
palpável/concreto, escasso e, sendo assim, caro, um investimento.” (Castarède, 2005 
in Barth, 2010:3) 
De acordo com Barth (2010), é possível constatar que se verifica o luxo 
quando se obtém o melhor num só produto ou serviço a diferentes níveis: 
ü Acabamento (existe uma finalização individualizada e personalizada); 
ü Funcionalidade; 
ü Durabilidade (vida longa e solidez); 
ü Matéria-prima (material diferenciado para justificar a raridade); 
ü Execução. 
O mesmo autor refere que para ilustrar a ideia de luxo enquanto marca num 
mercado de consumo, pode-se apresentar a marca Louis Vuitton, uma vez que se 
trata de um ícone reconhecido por toda a classe média e alta do mundo ocidental e 
parte do oriental. Segundo o mesmo autor a marca Louis Vuitton “...é reconhecida não 
apenas pela sua qualidade, tampouco pela distribuição do produto (que é limitada), 
nem pelo seu preço (afinal, custa muito mais do que seus principais concorrentes), 
nem por ser uma marca conhecida (pois existem marcas mais famosas do que ela), 
mas, sim, por seus atributos de unicidade/exclusividade que promete ao consumidor.”, 
utilizar qualquer acessório estampado de uma marca é um sinal de luxo (p.8). 
Castilho e Villaça (2006) defendem que o luxo seja uma necessidade 
legitimada que traz prazer e satisfaz desejos mesmo nos consumidores mais 
conscientes e menos consumistas.  
 Num estudo realizado ao consumidor, Galhanone (2005) confirma que é 
possível segmentar o consumidor por tipos de produtos consumidos através de alguns 
critérios como: económicos, sociológicos e psicológicos.  
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Seo e Buchanan-Oliver (2015), defendem que o consumo das marcas de luxo 
tem sido influenciado devido: 
• Ao macro ambiente; 
• À alteração cultural; 
• À globalização; 
• Ao aumento de inúmeros segmentos de mercado; 
• Ao aumento do E-commerce; 
• Ao aumento da população viajada. 
Deste modo, estas tendências fazem com que haja uma ampliação da 
industria de luxo através da mudança e o aumento do perfil do cliente (Seo e 
Buchanan-Oliver, 2015). 
Galhanone (2005) enumera algumas motivações para o consumo dos bens de 
luxo, que são as seguintes: 
• “O desejo de ser único, de exclusividade e diferenciação; 
• O desejo de melhorar o autoconceito, projetando sucesso e poder; 
• O desejo de exteriorizar a própria personalidade; 
• Necessidade de marcar a filiação a um grupo social almejado; 
• Hedonismo, desejo de estímulos aos sentimentos e estados afetivos, 
busca do próprio; 
• Prazer, deleite ao excitar positivamente os órgãos dos sentidos; 
• Perfeccionismo, busca da melhor qualidade e de um desempenho 
superior; 
• O desejo de ostentação, de exibição da riqueza ou da conquista de uma 
ascensão social; 
• Motivação emocional ou a busca de uma experiência excecional como 
compensação ou autoindulgência;  
• Desejo de marcar-se como elite.” (p.9 e 10). 
Por outro lado, o estudo do perfil de consumo de consumidores franceses e 
verifica que existem quatro tipos no que toca a objetos de luxo. Todos têm atributos 
diferentes tais como: beleza e excelência, criatividade e sensualidade, magia da marca 
e exclusividade (André Cauduro D’Angelo, 2006 in Galhanone, 2005). 
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O mesmo autor ainda defende que entre estes consumidores existem quatro 
tipos de perfis: 
• Os que compram o produto pela sua tradição; 
• Os que se preocupam basicamente com a sua funcionalidade; 
• Os caçadores de elite; 
• Os lançadores de moda. 
Deste modo, Barth (2010) conclui que o individuo se vê de determinada 
maneira e tende a encontrar uma marca com que mais se identifica. O mesmo autor 
refere que ao utilizar determinada “etiqueta” demonstra aquilo que ele é ou gostaria de 
ser, conseguindo passar a imagem que gostaria aos demais.  
Seo e Buchanan-Oliver (2015), afirmam que com esta mudança de paradigma 
e da valorização dos produtos de luxo houve uma estimulação e necessidade do 
marketing explorar este sector. Segundo Barth (2010:9) neste momento é possível 
compreender como o marketing consegue influenciar a vida do consumidor: “...é 
possível perceber que as pessoas tendem a apreciar determinados produtos por 
obterem uma marca reconhecida, famosa e conceituada no mercado que ela 
abrange”. 
3.3. Marketing 
De acordo com Kotler e Keller (2006), o conceito de marketing pode variar 
conforme a perspetiva social sendo, assim, possível concluir que o marketing tem um 
papel na sociedade. Os autores defendem, ainda, que o “...marketing é um processo 
social pelo qual os indivíduos e os grupos obtêm o que necessitam e desejam por 
meio da criação, da oferta e da livre troca de produtos e serviços de valor” (Kotler e 
Keller,  2006:4).  
De acordo com Vanzellotti (2008), a troca de valor está associada ao 
trabalhado de marketing, isto é, existe a necessidade de conhecer e determinar os 
desejos dos consumidores de maneira a direcionar as ofertas de produtos e serviços 
fazendo com que seja possível gerar mais lucro para as empresas e 
consequentemente clientes mais satisfeitos. Apesar da necessidade de vender ser 
constante, os grandes objetivos do marketing passam por transformar a venda em 
algo supérfluo e conhecer ao máximo possível o cliente, de modo a que o produto ou 
serviço seja o desejado e a venda seja algo natural (Drucker, 1973). 
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Os autores Lendrevie, Lévy, Dionísio e Rodrigues (2015), que o marketing 
pode ser dividido em três dimensões: 
1. Uma atitude pessoal e uma cultura da empresa – As decisões 
tomadas pela empresa devem ter em conta o estado e conhecimento 
do mercado e verificar e estudar os comportamentos característicos 
do marketing; 
2. Uma estratégia – A estratégia de marketing elaborada deve responder 
obrigatoriamente aos seguintes ponto: quais os objetivos de 
marketing, quais os concorrentes atuais, quais são os segmentos de 
mercado de maior importância, qual é o posicionamento esperado e 
qual é o marketing-mix; 
3. Um conjunto de técnicas e de meios – as técnicas e meios a ter em 
conta nesta dimensão são: as técnicas de marketing, a evolução do 
marketing e os modelos de marketing. 
Neste sentido, é relevante estabelecer uma consonância entre a oferta e o 
público-alvo que a empresa pretende atingir através de fatores como o preço, a 
comunicação e a distribuição (Kotler e Fox, 1994). Para estudar todas estas situações, 
as empresas recorrem ao marketing-mix, tema que é abordado no tópico seguinte. 
3.4. Marketing-mix 
O conceito de marketing-mix está associado a uma ferramenta consiste num 
conjunto de informações necessárias para que qualquer organização consiga atingir 
os seus objetivos de marketing com uma maior facilidade (Machado, Camfiel, Cipolat e 
Nascimento de Quadros, 2012). De acordo com Machado et al. (2012:3), este modelo 
baseia-se na produção de um bem ou serviço (product) para o consumidor, sendo que 
este deve ser comunicado da existência do bem ou serviço (promotion), devendo este 
ser distribuído aos tipos e locais de venda destinado (place) onde o elemento de 
comercialização deve ter um preço previamente estipulado pela empresa (price).  
O departamento de marketing exerce funções como: 
• Tomada de decisões referentes ao produto, isto é, detetar oportunidades de 
lançamento e adequar o produto às necessidades do cliente; 
•  Deve definir qual o preço e geri-lo consoante as vantagens competitivas e o 
retorno para a empresa; 
•  Na comunicação deve gerir o investimento em estratégias de comunicação e 
promoção das vendas; 
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• Na distribuição deve selecionar os canais de venda que se adequam às 
necessidades do consumidor (Gonçalves et.al., 2008 in Machado et al., 2012). 
Através da figura 9 apresentam-se os 4 P’s do marketing-mix. 
Figura 9 – Os 4Ps do Marketing-Mix 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Adaptação de Kotler e Keller (2006) 
 
De seguida, serão abordados os 4Ps do Marketing-mix. 
3.4.1. Produto 
 Segundo Kotler e Armstrong (2007), na produção de um produto é necessário 
ter em conta fatores relevantes que podem ser divididos em três tipologias: o produto 
núcleo, que se define por ser a essência funcional do produto; o produto básico, que 
tem em conta a embalagem, marca, qualidade, design e as suas caraterísticas 
especificas e, por último, os produtos que implicam a utilização de serviços como 
instalação, garantia de entrega e apoio pós compra. 
 Kotler (1998) define que um serviço como um ato que a empresa pode oferecer 
ao seu consumidor, mas que não implica a apropriação de um bem, isto é, a sua 
produção poderá ou não estar associada a um produto físico. Este processo só pode 
ser avaliado após o consumidor adquirir o serviço uma vez que este não contém 
qualquer tipo de conhecimento em relação ao mesmo até esse momento (Machado et 
al., 2012). 
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3.4.2. Preço 
De acordo com Khan (2014), o preço é considerado fator decisivo na compra 
de um produto. O autor considera que o preço é a única variável dos 4P’s do 
marketing-mix que deve ser definida conforme os restantes fatores (produto, 
comunicação e local). O preço é um dos elementos mais relevantes do marketing-mix, 
uma vez que é este que gera o lucro à empresa, sendo os restantes 3 P’s um custo 
totalmente variável. 
Kotler e Keller (2006) reforçam a ideia afirmando que de todos os fatores do 
marketing-mix, o preço é o único que traz retorno à empresa, todos os outros implicam 
custos, sendo que este também é o mais versátil uma vez que pode ser alterado com 
alguma rapidez (Kotler e Keller, 2006). Kotler e Armstrong (2007), partilham da ideia e 
referem que o valor do produto reflete a soma dos valores que os consumidores 
aplicam para adquirir um determinado produto ou serviço.  
Os autores Kotler e Armstrong (2007), consideram que a força de vendas é o fator 
mais influenciador em determinados processos de compra, uma vez que se 
estabelecem interações pessoais e se consegue encontrar as necessidades do cliente 
e satisfazê-las de imediato. 
Deste modo, Machado et al. (2012) concluem que todos os fatores têm de ser 
analisados no momento de definição do preço de modo a conseguir oferecer ao 
consumidor o valor mais justo e adequado. Assim, será benéfico não só para a 
empresa como para todos os outros stakeholders que se relacionam com o produto ou 
o serviço. 
3.4.3. Distribuição 
Através desta componente é possível definir o canal de distribuição, isto é, o 
percurso do produto desde a sua produção até ao consumidor final. De acordo com 
Kotler e Armstrong (2007), o processo de distribuição passa por um conjunto de 
empresas subcontratadas que tem como objetivo levar o produto ou serviço ao local 
onde o consumidor final o adquire. 
De acordo com Machado et al. (2012) todas as ações de comunicação devem 
estar relacionadas com o programa de comunicação de marketing, para que consigam 
estabelecer uma ligação com os clientes existentes ou potenciais. A comunicação 
dispõe de diversas ferramentas sendo as principais: promoção de vendas, relações 
públicas, publicidade, marketing direto e força de vendas. 
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Khan (2014) defende que uma organização deve prestar atenção relativamente às 
decisões tomadas no que toca ao local onde se expõe o produto, uma vez que será 
este local que irá informar o consumidor em relação a todas as características ao 
produto. 
3.4.4. Comunicação 
 Segundo Kotler (1998), a comunicação passa por diversas ações que têm 
como objetivo incitar à comercialização e divulgação de um determinado produto ou 
serviço.  
A comunicação deverá ser bem estruturada pelo marketeer de forma a permitir 
passar eficazmente a mensagem e consequentemente conseguir atingir o público-
alvo. O mesmo autor também refere que a comunicação é um fator de extrema 
importância, uma vez que transmite as informações sobre o produto e tenta persuadir 
o seu público-alvo (Khan, 2014). 
3.5. Comunicação 
3.5.1. Comunicação empresarial 
As empresas também têm a função de compreender as suas necessidades e 
agir de acordo com as mesmas, analisar, ouvir e planear, para continuar a manter uma 
boa comunicação empresarial. A empresa deve valorizar os seus produtos, bem como 
funcionários e marcas (Brondani e Barros, 2015).  
De acordo com Johansson e Heide (2008), existem vários tipos de 
abordagem deste tema, passando a comunicação a ser uma ferramenta e processo. 
Na primeira abordagem, a comunicação serve de ferramenta para informar, esclarecer 
e mudar os comportamentos e atitudes de todos os colaboradores de uma 
organização. Tem como objetivo informar nos dois sentidos, isto é, partilha de 
informações por parte da organização aos funcionários, como transmitir os 
sentimentos e feedbacks dos mesmos à parte da organização responsável. A segunda 
abordagem da comunicação é um processo que explica como esta muitas das vezes 
não tem o efeito pretendido. Um fator a ter em conta neste processo de interpretação 
da mensagem é o ser humano. A comunicação não é objetiva, pois está dependente 
de interpretações. Estas podem ser variadíssimas, pois cada ser humano irá 
interpretar a mensagem consoante os seus interesses, valores, educação e 
experiencias passadas. De acordo com as autoras Brondani e Barros (2015), o 
principal objetivo da comunicação empresarial é melhorar a imagem da empresa. Com 
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o objetivo de desenvolver produtos de qualidade, credíveis perante o consumidor, 
adequados ao seu perfil e consequentemente que o satisfaçam, a comunicação 
empresarial estabelece contactos com públicos diversos (funcionários, 
consumidores...). 
 “Não existe melhor estratégia de comunicação do que transformar seus 
funcionários em verdadeiros embaixadores da empresa.” (Marques, 2004 in Brondani 
e Barros, 2015: 3). Complementando a ideia com os autores anteriores, Tavares 
(2005) afirma que no caso de os trabalhadores estarem insatisfeitos, com o tipo de 
trabalho ou serviço/produto comercializado, irão publicitar uma imagem negativa para 
a empresa. Deste modo, é possível compreender que os funcionários são o espelho 
da empresa. 
De acordo com as autoras Brondani e Lauane (2015:3), os trabalhadores 
deixam de ser apenas “...mão-de-obra...” e passam a ser “... capital humano que é 
capaz de gerar grandes resultados.”.  
Rego (2016) sugere a maneira mais simples e eficaz para se comunicar 
dentro de uma empresa: 
• A comunicação deve ser feita de forma eficaz e clara no modo como 
as pessoas se expressam; 
• Deve ser testada a forma como a mensagem é interpretada pelo 
recetor, deste modo é possível ajustar o modo de comunicação 
conforme o objetivo da mensagem e as caraterísticas do interlocutor. 
3.5.2. Comunicação das marcas 
Segundo Keller e Machado (2005), a comunicação no âmbito da gestão de 
marcas é fundamental, sendo a base do relacionamento entre a marca e o cliente. Os 
mesmos autores defendem que através de estratégias eficazes, as marcas transmitem 
os seus valores, promessas e, assim, fortalecem a sua credibilidade junto do seu 
público-alvo.  
Chinomona (2014) sustenta, com base em diversos estudos, que existe uma 
relação direta entre a forma como a comunicação de uma marca pode influenciar a 
satisfação dos consumidores.  
Através da comunicação, a empresa desenvolve a imagem da marca uma vez 
que este fator é de extrema importância na gestão de marcas. A imagem de marca é 
definida como uma interpretação mental da oferta da mesma, onde os diversos 
símbolos são associados a certos atributos do serviço ou produto, defende Chinomona 
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(2014) de acordo com Salinas and Pérez, (2009); Bibby, (2011). Chinomona (2014) 
realça a importância da imagem de marca, afirmando que esta é a alma do produto ou 
serviço. Em produtos ou serviços, difíceis de diferenciar através de características 
tangíveis, a imagem da marca poderá ser um excelente critério diferenciador por parte 
das marcas ajudando a criar uma posição no mercado, projetando as marcas dos seus 
concorrentes (Mudambi et al.,1997; Shankar et al., 2008 in Chinomona, 2014).  
3.5.3. Comunicação visual  
A comunicação visual, uma das subáreas da comunicação, utilizada no ponto 
de venda.  
Segundo Sarmento (2008:99), “A comunicação visual é uma elaboração 
mental da mensagem obedecendo a um código de compreensão do recetor através da 
sua perceção visual.” O contacto visual da marca funciona como estímulo para os 
consumidores e contribui para uma imagem de marca concisa.  
Sarmento (2008:104) baseado em diversos autores identifica quatro 
vantagens da comunicação visual no ponto de venda: 
• “Assimilação: através de imagens claras e criativas a informação torna-se mais 
fácil de entender;  
• Exposição: o efeito de exposição gera a tendência dos recetores gostarem 
mais de algo depois da exposição repetida;  
• Envolvimento: ativa a emoção e resposta; 
• Unificadora: a comunicação visual unifica a mensagem da empresa.”. 
 Este tipo de materiais no ponto de comunicação pode também funcionar com 
o intuito de estimular a intenção de compra. É importante que uma marca que trabalhe 
esta vertente visual, tenha um especial cuidado e preocupação em transmitir a mesma 
mensagem nos diversos pontos de venda, de forma a fortificar a mesma (Sarmento 
2008).  
3.6. Mix de comunicação 
De acordo com Lendrevie et al. (2015), o mix de comunicação, no século XX, 
era caracterizado por dois tipos de comunicação, a comunicação above the line e low 
the line que se exprime através dos investimentos das empresas que passam pelos 
média (imprensa, televisão e rádio, entre outros) e fora dos média. Estes conceitos 
não estão adaptados à realidade da comunicação dos tempos de hoje, uma vez que 
os média já não conseguem abranger todo o público (Lendrevie et al., 2015). 
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O mesmo autor refere que com a inoperância dos conceitos anteriores, houve 
a necessidade de criar uma nova linha de comunicação – comunicação on-line e off-
line. Com o desenvolvimento da internet e a utilização por parte das empresas e do 
próprio consumidor, existiu a necessidade de criar novas ferramentas de 
comunicação, como é o caso das redes sociais, sites e motores de busca, entre outos. 
Deste modo, a comunicação on-line passa por toda a interação através da internet 
entre a empresa e o cliente, sendo a comunicação off-line dirigida para os métodos 
mais tradicionais. 
Segundo Lendrevie et al. (2015:393) define-se “o mix de comunicação como o 
conjunto das variáveis/ferramentas escolhidas para uma campanha de comunicação, 
com o intuito de servir determinados alvos, objetivos e mensagens definidas na 
estratégia de comunicação”. Assim torna-se relevante analisar as variáveis de 
comunicação através da tabela 3. 
Tabela 3 – Variáveis de Comunicação 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Elaboração própria com base em Lendrevie et al. (2015) 
3.6.1. Relações públicas 
De acordo com Lampreia (1992), a vairavel relações públicas é uma técnica 
de comunicação que visa estabelecer e manter uma relação entre a empresa e todos 
os seus stakeholders. 
Lendrevie et al. (2015:400) refere que as “relações públicas adaptam-se à 
generalidade dos públicos, sendo muito utilizadas em públicos internos e grupos 
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sociais específicos (comunicação social, associações patronais, órgãos de soberania, 
comunidade financeira, associações profissionais, autarquias, sindicatos, 
comunidades locais, etc)”. Contudo os alvos preferenciais desta variável de 
comunicação são líderes de opinião (como por exemplo figuras públicas e jornalistas), 
uma vez que as suas opiniões e comportamentos influenciam diversos tipos de 
públicos (Lendrevie et al., (2015). Relativamente à comunicação interna, esta também 
está a cargo das relações públicas uma vez que é possível interagir com os 
trabalhadores através de eventos como festas de natal, teambuilding e exposições, 
entre outros (Lendrevie et al., (2015). De acordo com Lampreia (1992), é possível 
dividir as funções de um relações públicas como mostra a figura 10. 
Figura 10 – Relações Públicas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Adaptado de Lampreia (1992) 
Segundo Lampreia (1992), um relações públicas pode implementar a 
comunicação de três formas: 
• Ações – Podem ser pontuais ou contínuas. As ações pontuais são 
utilizadas em momentos de crise de pequenas empresas sendo o seu 
objetivo terminar o mais rápido possível com a situação; são ações 
imediatas ou a curto prazo (exemplo – convite para almoçar). Por 
outro lado, as ações contínuas visam um objetivo a médio prazo; são 
planificadas e cíclicas (exemplo – realização de uma festa); 
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• Programas – são ações com um objetivo de médio a longo prazo que 
tendem a ser planificadas de acordo com um cronograma e 
interligadas; 
• Campanhas – as campanhas são feitas a longo prazo e dirigidas para 
um número maior de público-alvo e exigem um planeamento 
extremamente cuidadoso. 
3.7. Eventos 
De acordo com Pedro, Caetano, Christiani, Rasquilha et al. (2012:15), “O 
dicionário de língua portuguesa define “evento” como “acontecimento, ocorrência, 
sucesso”, ou seja, um facto que cause impacto e seja razão para notícia.” O impacto 
do evento, resultado da criatividade na sua promoção, divulgação e mesmo durante a 
sua realização deve ser recordado como um acontecimento positivo e nunca negativo. 
O objetivo é que o evento fique associado, junto dos organizadores, patrocinadores e 
do próprio público como algo memorável (Pedro et al., 2012).  
De acordo com Allen, O’Toole, McDonnell, Harris (2008:5), os eventos de 
marca são “...de carácter extraordinário ou periódico e duração limitada, desenvolvidos 
primordialmente para ampliar a consciencialização, o apelo e a lucratividade... Para o 
seu sucesso, esses eventos contam com a singularidade o status ou o senso de 
oportunidade em gerar interesse e atrair atenção.”  
Pedro et al. (2012) referem que um evento pode ser visto como uma atividade 
de marketing uma vez que é possível unir no mesmo local o negócio do patrocinador e 
os consumidores. Este momento de interação, ao contrário da publicidade tradicional, 
possibilita estabelecer interatividade entre as duas partes, “...dando a conhecer 
produtos, reforçando a fidelização à marca e atraindo potenciais clientes.” (Pedro et al. 
2012:16). Deste modo, o evento possibilita ao patrocinador:  
• Criar ações e dinâmicas dirigidas ao seu público-alvo, antes, durante e 
após a realização do evento 
• Reforçar o posicionamento e a imagem da marca;  
• Potenciar as vendas, uma vez que permite estar junto aos clientes 
potenciais; 
• Aumentar e conquistar o mercado. 
Segundo o mesmo autor existem dois tipos de eventos: 
• Eventos institucionais – o objetivo passa por desenvolver, manter ou 
aperfeiçoar a imagem da empresa, ou seja, estabelecer ligação com 
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os clientes através de atividades de maneira a conseguir mantê-los 
fidelizados e agradados; 
• Eventos promocionais – o objetivo passa pela venda de produtos. 
O mesmo autor afirma ainda, que existem dois tipos de público-alvo num 
evento. O evento corporativo destina-se ao público interno da empresa, enquanto que 
o evento para o consumidor destina-se ao consumidor final (Pedro et al. 2012). 
Allen et al. (2008) considera que o processo de planeamento é fulcral para 
conseguir atingir os objetivos do evento. O autor afirma que no momento de planear 
um evento deve-se “... começar pelo conceito mais amplo do evento com os principais 
parceiros para, então, realizar um estudo de viabilidade. Se esse estudo garantir que o 
evento tem a possibilidade de atender a certos critérios decisivos (tais como 
lucratividade), ele então passa para a fase de desenvolvimento dos planos para a sua 
criação e aplicação” Allen et al. (2008:51).  
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A 
EMPRESA 
Neste ponto apresenta-se a metodologia, as atividades desenvolvidas durante 
o estágio e os contributos do mesmo para a empresa.  
4.1. Metodologia  
Este estágio é realizado numa empresa que iniciou a sua atividade há vinte e 
quatro anos. O estágio teve a duração de quatrocentas horas. Uma vez que o principal 
foco está na área comercial, o estágio decorre essencialmente fora das instalações da 
empresa. A orientação do estágio por parte da empresa é feita pelo Dr.º Hubert 
Deharo enquanto que o supervisionamento foi realizado pela Brand Manager da TAG 
Heuer, Dr.ª Mafalda Gomes, pelo diretor comercial, Sr.º Jorge Amaro e o formador Sr. 
Paulo Gonçalves. 
O objetivo principal do estágio consiste na elaboração de um plano para a 
realização de um evento com os atuais e com os ex-parceiros da marca TAG Heuer. 
Para atingir este objetivo foi necessário fazer um diagnóstico que permitisse identificar 
os problemas associados à comunicação da marca TAG Heuer nos postos de venda 
dos ex-parceiros. Para tal, é preciso desenvolver diversas tarefas tais como: estar 
presente em diversos pontos de venda para compreender a abordagem e interação 
entre o vendedor e o consumidor, participar em reuniões que evidenciavam as 
sinergias existentes entre a área do marketing e a área comercial e estar presente em 
eventos realizados pela empresa. Com estas tarefas é possível analisar a 
comunicação da marca pelos ex-parceiros no território continental. 
Apesar dos atuais parceiros serem mais importantes para a Torres 
Distribuição S.A., é da responsabilidade da mesma acompanhar os ex-parceiros no 
sentido de verificar se estes estão a cumprir as normas da marca após o fim da 
representação. 
4.2.  Atividades desenvolvidas  
Na primeira visita à empresa Torres Distribuição S.A., em junho, decorreu uma 
reunião com a Dr.ª Marta Torres para definir os objetivos do estágio, que consistem 
nos seguintes:  
• Compreender e estabelecer a relação entre a área comercial e a de 
marketing; 
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• Marcar presença em diversos pontos de venda de forma a conseguir 
avaliar os diferentes tipos de clientes e as respetivas abordagens; 
• Acompanhar os comerciais nas reuniões com os parceiros. 
Nessa reunião são, ainda, definidas as atividades a realizar com vista à 
consecução dos objetivos: 
• Participar em diversos eventos dentro e fora dos pontos de venda em 
representação das marcas; 
• Assistir e protagonizar momentos de venda durante essas visitas; 
• Contactar com o parceiro e com consumidor; 
• Interagir simultaneamente com o marketing e com a área comercial; 
• Marcar presença ativa nas reuniões semanais da equipa de marketing 
e reporting perante a mesma; 
• Elaborar um plano para a realização de um evento. 
 O estágio teve início, no dia 18 de setembro, com uma visita a todos os 
departamentos da empresa. Na primeira semana, é possível conhecer a metodologia 
de trabalho dos diversos departamentos da Torres Distribuição S.A., bem como as 
funções de todos os colaboradores. Na reunião da coleção Outono/Inverno 2017 da 
TAG Heuer, é possível compreender a ligação constante entre o marketing e a área 
comercial, dois departamentos relevantes para a realização do estágio. A reunião 
contou com a participação do Dr.º Hubert Deharo (Diretor de Marketing), Sr.º Jorge 
Amaro (Diretor Comercial), de Dr.ª Mafalda Gomes (Brand Manager TAG Heuer) e 
ainda do comercial da marca, Sr.º João Pinheiro. Para a escolha das coleções, a TAG 
Heuer envia o catálogo profissional mundial à Torres Distribuição S.A., dando a 
oportunidade da mesma selecionar os relógios que possam ir de encontro às 
preferências dos consumidores, constituindo-se assim a coleção para o mercado 
português. Durante a reunião, o Dr.º Hubert Deharo evidencia a sua preocupação com 
o número de vendas de uma determinada referência da marca, pondo em causa se a 
mesma deveria continuar na coleção. Por outro lado, o Sr.º Jorge Amaro devido ao 
profundo conhecimento que tem da marca, desde a sua introdução em Portugal, 
consegue identificar as necessidades dos agentes, considerando às exigências dos 
consumidores. Como exemplo, salientou que TAG Heuer Aquaracer tem dois 
tamanhos de caixa, 41 mm e 43 mm, sendo os relógios em tudo o resto 
completamente iguais. No entanto refere, ainda, que Aquaracer de 41 mm foi um 
sucesso de vendas, chegando a ser um Best Seller, contudo a tendência dos clientes 
portugueses é optar por relógios maiores. Com base no exposto, o Sr. Jorge Amaro 
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seleciona para a coleção portuguesa apenas o relógio de 43mm. A Brand Manager da 
TAG Heuer, Dr.ª Mafalda Gomes, revela preocupação com a coexistência no mercado 
de dois tamanhos de um mesmo relógio, um com 41mm e outro com 43mm. O 
representante comercial da marca, Sr.ºJoão Pinheiro, para escoar os Aquaracer de 41 
mm existentes nos postos de venda, propôs uma campanha de incentivo à venda 
deste relógio, que é aceite pelos presentes. Essa campanha consistia na oferta de um 
cartão de cinquenta euros em combustível ao balconista do agente pela venda de 
cada relógio. 
De salientar que o processo de seleção das coleções para o mercado 
português repete-se para todas as marcas que a empresa representa.  
 Ainda nessa semana é marcada uma formação, conduzida pelo Sr. Paulo 
Gonçalves (formador de todas as marcas), com o objetivo de elucidar qual o tipo de 
abordagem que se deveria utilizar na chegada de um cliente à loja e de transmitir 
conhecimentos relativos à marca TAG Heuer. Durante a formação, foram 
aprofundados os seguintes itens: história da marca, as várias famílias da coleção 
(Carrera, Mónaco, Connected, Aquaracer, Formula1, Link), edições especiais e 
homenagens (Collector, Heritage, Special Edition, Mónaco, Silverstone, Professional 
Sports Watch, Carrera Mikrograph, Monza e Autavia), bem como os embaixadores da 
TAG Heuer (Bella Hadid, Muhammad Ali, Ayrton Senna, Steve McQueen, entre 
outros). Nesta formação, com o Sr.º Paulo Gonçalves, é possível ainda obter 
informação relevantes relativamente aos seguintes pontos: 
• Abordagem a utilizar no primeiro contacto com o cliente; 
• Quando o cliente se mostra interessado num relógio, deve-se mostrar sempre 
mais duas opções: uma com um preço semelhante e outra com um preço um 
pouco mais elevado; 
• Forma como se apresenta um produto ao consumidor – sempre que se mostra 
um produto deve-se usar uma luva (de preferência da marca) na mão esquerda 
(uma vez que a maioria das pessoas são destras) sendo que esta agarra o 
relógio e a outra acerta-o, porque é mais fácil fazê-lo sem luva;  
• Cuidado a ter com os relógios expostos – devem-se expor com a coroa para 
fora de modo a ser possível acertá-lo nas 10h10 e o ponteiro não sair do sítio 
(o relógio deve estar na hora indicada acima uma vez que visualmente esta é a 
hora mais harmoniosa);  
• Forma como se colocam os produtos no tabuleiro – a correia ou a pulseira não 
permitem que o relógio tenha a coroa para fora pelo que é importante colocá-lo 
de lado mas sempre com a coroa para cima.  
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De acordo com o Sr. Paulo Gonçalves, as dez regras de ouro da TAG Heuer 
no atendimento são: 
1. Dar sempre as boas vindas ao cliente, uma saudação, um sorriso ou 
apenas um olhar se se estiver ocupado; 
2. Transmitir a mensagem da marca – inovação e paixão; 
3. Identificar as características do cliente (ex. desportivo, casual, fashion 
ou addicted); 
4. Apresentar sempre três peças no tabuleiro uma das quais de valor 
mais elevado – “o sonho”; 
5. Falar de três características do relógio ou da linha; 
6. Propor um outro artigo – cross selling; 
7. Fitting – Entregar o relógio ao cliente para que o coloque no pulso; 
8. Falar acerca da garantia internacional e manutenção das peças, 
correias, pulseiras, entre outros; 
9. Registar os dados do cliente; 
10. Oferecer um catálogo da marca e o seu cartão – mesmo que a venda 
não se realize. 
De forma a aplicar os conhecimentos adquiridos na formação, fica definido, a 
partir da semana seguinte, a passagem por diferentes pontos de venda, uma vez que 
seria de extrema importância para compreender os diferentes perfis de consumidores 
de loja para loja. 
Assim, as atividades iniciaram com uma semana no El Corte Inglês (Gaia), 
uma semana no El Corte Inglês (Lisboa) e outra nas Lojas Francas do aeroporto de 
Lisboa. Nenhum destes pontos de venda é propriedade da Torres Distribuição S.A. 
nem os produtos são da mesma, isto é, tanto o El Corte Inglês como as Lojas Francas 
compram o stock à Torres Distribuição S.A. No entanto, a Torres Distribuição S.A. 
coloca nos pontos de venda um funcionário por sua conta. Estes funcionários detém 
formação sobre a marca e são responsáveis por contribuir com o melhor atendimento 
ao clientes, gestão do stock e apresentação/exposição das marcas representadas 
nestes pontos de venda, necessidades que um produto de luxo requer. Deste modo, é 
possível evitar a rotatividade de pessoal nestas marcas, fazendo com que o 
consumidor também fique fidelizado ao trabalhador. 
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 A permanência nestes pontos de venda permite verificar que o tipo de cliente 
e o seu perfil são totalmente diferentes. A experiência no Porto permite identificar que 
o comprador é mais calculista, sendo que, normalmente não compra o produto por 
impulso. Os clientes dirigem-se à loja para conseguirem ter toda a informação em 
relação a um determinado relógio, acabando, muitas vezes, por deixar o produto 
reservado, adiando assim a decisão de compra. Em relação ao El Corte Inglês de 
Lisboa, observa uma maior afluência de consumidores. O cliente decide mais 
facilmente no momento sendo notório um maior poder de compra. Verifica-se, uma 
grande frequência, visita de clientes estrangeiros, uma vez que a loja de Lisboa em 
relação à do Norte se encontra localizada num local mais central. Relativamente às 
Lojas Francas, uma vez que estas se situam no aeroporto, o modo de atendimento é 
totalmente diferente. O cliente por norma encontra-se apressado devido ao embarque 
e, assim, o atendimento não pode ser tão minucioso e personalizado. Por outro lado, o 
cliente tem um grande interesse em efetuar a compra neste local de modo a usufruir 
do tax free. Aqui, a postura do vendedor é mais agressiva e o número de vendas 
revela-se totalmente satisfatório. Neste local verifica-se o tipo de compra por impulso. 
Estas três semanas do estágio, resultam numa enorme aprendizagem, 
porque permitiram enriquecer no conhecimento das marcas e do próprio consumidor, 
que pode ter impacto satisfatório no atendimento e consequentemente na satisfação 
do consumidor.  
Durante este período, é possível verificar uma falha no modo como os 
parceiros comunicam/expõe a TAG Heuer, concluindo-se que não existe uniformidade 
nos diversos pontos de venda. Essa ausência de conformidade não passa só pela 
desatualização das imagens dos embaixadores, mas também por não terem os 
mesmos expositores, referências, logótipos, painéis, modo de exposição dos relógios, 
entre outros. A TAG Heuer pretende que todos os parceiros e ex-parceiros, quando 
exponhõ a marca o façam de acordo com as suas diretrizes (ver anexos 1, 2, 3 e 4).  
Após esta situação ser reportada à Torres Distribuição S.A., a empresa 
informou que, apesar de já ter conhecimento dessas irregularidades, ainda não tinha 
tomado qualquer iniciativa. Para que o processo de alteração do layout da marca TAG 
Heuer se iniciasse era premente avaliar a situação dos parceiros que já representaram 
a marca em Portugal e que, por diversos motivos, terminaram a parceria.  
A partir deste momento, houve necessidade de obter mais informação em 
relação à marca em estudo, que foi disponibilizada, via online, pela TAG Heuer e à 
qual apenas têm acesso vendedores, parceiros da marca e representantes comerciais. 
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Desta formação fazem parte catorze módulos diferentes (figura 11), nos quais se inclui 
um que é para teste de conhecimento gerais sobre a marca TAG Heuer; 
• TAG Heuer Carrera – 2017 Collection; 
• TAG Heuer Fórmula 1 – 2017 Collection; 
• Aquaracer – 2017 Colletion; 
• TAG Heuer Connected Modular 45mm; 
• Visual Merchandising; 
• O conhecimento de relojoaria; 
• Relógios Heritage; 
• Assistência técnica; 
• Histórias e valores; 
• TAG Heuer Fórmula 1; 
• Aquaracer; 
• TAG Heuer Carrera; 
• TAG Heuer Connected. 
Figura 11 – Formação TAG Heuer 
 
Fonte- https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
Os módulos referentes aos modelos Carrera, Fórmula 1 e Aquaracer apenas 
têm um nível de dificuldade. Todos os outros são constituídos por três etapas distintas 
sendo o mais acessível titânio (1.ª fase), de seguida o bronze (2.ª fase), e por último o 
prata (3.ª fase).  
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A partir deste momento estavam reunidas as condições para se iniciar o 
trabalho de campo. 
4.3. Contributos para a empresa 
Com a colaboração da Dr.ª Mafalda Gomes, efetua-se o levantamento de 
todas as lojas por regiões: 
• Norte – 33 lojas 
• Centro – 25 lojas; 
• Sul – 4 lojas. 
Este trabalho tem início na zona norte do país, e termo na zona sul, de acordo 
com um roteiro semanal elaborado para o efeito e que respeitava a distribuição dos 
ex-parceiros no terreno. De modo a não causar nenhum constrangimento aos 
funcionários e proprietários das lojas, a visita é efetuada sob a forma de “cliente 
mistério”, isto é, é simulada uma situação de compra tendo sido demonstrado 
interesse em dois relógios da marca TAG Heuer, um relógio para senhora e outro para 
homem. Uma vez que os ex-parceiros não tinham conhecimento da existência deste 
estudo. opta por este tipo de abordagem. Deste modo, foi possível conhecer na 
maioria das lojas, todo o stock existente, o layout da marca na loja e compreender o 
sentimento/relacionamento do ex-parceiro com a Torres Distribuição S.A.. 
Após a visita e recolha fotográfica (figura 12 e 13), foi elaborado um 
formulário que permitisse registar a informação obtida e conseguir com mais facilidade 
reportar as conclusões das visitas à Torres Distribuição S.A.. Neste formulário avaliou-
se o número de relógios existentes (expostos e guardados), modo de exposição 
(montra e interior da loja) e o tipo de layout (corner/nicho, parede, chão, porta, painel 
indoor ou painel outdoor) (ver anexos 5 e 6). 
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Figura 12 – Exterior da loja da Lixa      Figura 13 – Exterior da loja de Felgueiras 
           
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Fonte própria           Fonte – Fonte própria 
As visitas aos ex-parceiros permitiram identificar, na zona norte e centro, 
dezoito ex-parceiros que ainda possuem em stock relógios da marca TAG Heuer. Na 
zona Sul não se identificam lojas com a marca presente. Em todo o país quarenta e 
quatro ex-parceiros não têm qualquer relógio da marca. Estas conclusões podem ser 
consultadas na tabela 4. 
Tabela 4 – Distribuição dos ex-parceiros TAG Heuer em Portugal 
Continental 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Elaboração própria 
Com a captura de fotografias, é possível identificar lojas, como o caso da 
Ourivesaria Milhazes, um dos estabelecimentos mais conceituados da Póvoa de 
Varzim, que ainda usam a imagem de Cara Delevingne (figura 14). Esta figura pública 
já não tem qualquer contrato com a marca. Realça-se que a ocorrência de 
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irregularidades na exposição da marca pode dar lugar ao pagamento de coimas de 
direitos de autor por parte da TAG Heuer, uma vez que esta ex-embaixadora já não 
autoriza a divulgação da sua imagem. 
Figura 14 – Fotografia de Expositor com Cara Delevingne 
 
 
 
 
 
 
     
     Fonte – Fonte própria 
A marca também não permite que existam no seu expositor peças de outras 
marcas concorrentes, como se verifica na Ourivesaria Exata, em Penafiel. Para além 
da imagem e do próprio expositor estar desatualizado, ainda se verificou a existência 
de um relógio e uma caneta da marca Versace estarem expostos no expositor TAG 
Heuer (figura 15).  
 Figura 15 – Expositor na Ourivesaria Exata (Penafiel) 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Fonte – Fonte própria 
O caso da Ourivesaria José Simões Alfaiate, na Cova da Piedade, é 
paradigmático, uma vez que expõe relógios, há muitos anos descontinuados da 
coleção portuguesa, com grande falta de dignidade para a TAG Heuer (figura 16). 
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Figura 16 – Expositor Ourivesaria José Simões Alfaiate (Cova da Piedade) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Fonte própria 
Estes foram alguns dos exemplos de situações que infringem as determinações da 
marca TAG Heuer denegrindo a imagem da marca. No entanto, existem lojas onde 
tudo se encontra em conformidade, como por exemplo a Ourivesaria Cipriano de 
Sousa, em Esposende, onde é possível visualizar uma boa exposição com uma 
imagem de um embaixador atual, Bella Hadid, no expositor (figura 17). 
Figura 17 – Expositor da Ourivesaria Cipriano de Sousa (Esposende) 
 
 
 
 
 
 
 
         
        Fonte – Fonte própria 
 
A exposição dos relógios recomendada pela TAG Heuer é a que está 
representada na figura 18.  
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               Figura 18 – Exposição recomendada pela TAG Heuer  
      Fonte - https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
Com base no relatório de todas as visitas aos ex-parceiros, a Torres Distribuição 
S.A. sente uma necessidade premente de combater este tipo de situações. Neste 
contexto, o objetivo passa por desenvolver um plano de dois eventos sendo destinado 
um aos ex-parceiros e outro aos atuais parceiros da marca TAG Heuer. Contudo, há 
que ter em conta que existem mais dez marcas que ainda não foram objeto desta 
avaliação. 
4.4.  Eventos 
De modo a conseguir colmatar os problemas instaurados pelos ex-parceiros 
relativamente à marca TAG Heuer, é proposto a realização de dois eventos para dois 
públicos distintos, ex-parceiros e parceiros atuais. 
Os parceiros atuais são os mais importantes, não só para a Torres 
Distribuição como para a marca relojoeira, uma vez que são estes que continuam a 
comprar as novas coleções e a comercializá-las. Assim, fazer um evento dirigido 
apenas para os atuais parceiros torna-se também uma prioridade. No entanto, não se 
poderia descurar os ex-parceiros, uma vez que a empresa após terminar a parceria, 
ainda tem responsabilidades relativamente à forma como estes comunicam/expõe a 
marca.  
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4.4.1. Plano do evento para os ex-parceiros  
Face às irregularidades verificadas, entende-se ser de extrema importância dar 
a conhecer as regras de exposição da marca TAG Heuer. 
No evento destinado aos ex-parceiros, deverão ser convidados os dezoito que 
ainda têm relógios mas não se encontram expostos de acordo com as normas 
exigidas pela marca. Nesse acontecimento será possível dar a conhecer as regras de 
comunicação/exposição da marca TAG Heuer. 
 Este evento visa dar a conhecer a importância da imagem da marca não só 
para a própria marca como também para o ex-parceiro. Neste evento deve ser 
apresentado o expositor mais recentes, os novos embaixadores e o novo logótipo. 
 Através da tabela que se segue, é possível compreender melhor os pontos 
essenciais do evento. 
Tabela 5 – Tabela do evento para os ex-parceiro 
 
Fonte – Elaboração própria 
 46 
 
O evento será realizado nas instalações da Torres Distribuição S.A. No local 
devem estar presentes vários membros da empresa: diretor comercial, representante 
comercial da marca, Brand Manager da TAG Heuer, formador da empresa e diretor de 
marketing 
 O evento terá a programação que consiste na tabela 5, em dia a definir pela 
empresa: 
15h00 – Receção – a receção aos ex-parceiros deverá ser efetuada pelo 
representante comercial, diretor comercial e a Brand Manager; 
15h15 – Apresentação das regras de exposição da marca – o formador deverá 
salientar algumas situações irregulares no modo como a marca se encontra 
exposta e realçar as novas exigências e informar a alteração do layout da 
marca; 
16h00 – Reunião – realização de uma reunião com cada um dos convidados e 
os membros da Torres Distribuição S.A. (diretor comercial, representante 
comercial, Brand Manager e diretor de marketing) onde se deverá: analisar a 
possibilidade de retomar a parceria e em caso afirmativo indicar os locais de 
loja que têm maior visibilidade no sentido de aumentar as vendas; 
16:00h Lanche – De modo a não existirem momentos “mortos” para os 
convidados enquanto aguardam pela sua reunião, a empresa deverá 
proporcionar um momento de convívio, oferecendo um lanche.    
Após a realização do evento, será enviado um e-mail para todos os convidados 
com o agradecimento pela participação. 
4.4.2. Evento para os parceiros atuais 
A relação entre a Torres Distribuição S.A. e os parceiros oficiais da marca deve 
também ser desenvolvida. Deste modo, será realizado um evento que refletirá o 
espírito da marca e contribuirá para um estreitamento de relações entre a marca, a 
Torres Distribuição S.A. e os atuais parceiros. Os parceiros atuais necessitam de estar 
em constante formação uma vez que à medida que as coleções vão sendo alteradas, 
há necessidade de conhecer a história e especificidade de cada relógio. 
O exposto justifica a relevância de realizar um outro evento para estes 
parceiros.  
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Tabela 6 – Tabela do evento para os atuais parceiros 
Fonte – Elaboração própria 
O evento realizar-se-á no Circuito de Fafe e deverá contar com a presença do 
piloto português Miguel Barbosa, do diretor comercial, do representante comercial da 
marca, do Brand Manager, do formador da empresa e do diretor de marketing. Este 
evento deverá ser realizado durante a tarde, de modo a ser possível concentrar os 
parceiros de todas as zonas do país no mesmo local e à mesma hora. 
De acordo com a programação, este acontecimento iniciar-se-á com boas 
vindas aos convidados e de seguida será apresentada a sequência das atividades a 
desenvolver. Cada um dos clientes poderá usufruir a experiência de percorrer o 
Circuito de Fafe com o piloto. Simultaneamente, será proporcionado um momento de 
convívio e networking numa zona onde será servido um cocktail. Entretanto, os 
colaboradores da empresa deverão, numa reunião individual com cada um dos 
parceiros, avaliar o estado da marca nas lojas, isto é, compreender como decorrem as 
vendas e as coleções nos pontos de venda. 
Uma vez que este evento se realizará de tarde, serão convidados para um 
jantar num hotel, ainda a definir, onde, posteriormente, alguns poderão pernoitar. 
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4.4.3. Cronograma de atividades 
Através do cronograma de atividades, é possível ter uma visão geral de como 
decorreu o estágio e as suas atividades. 
O estágio decorreu até novembro o que permitiu realizar todo o estudo e 
apresentar as principais conclusões á Torres Distribuição S.A. Após o termino do 
estágio a empresa ficou encarregue de fazer as alterações do layout nos ex-parceiros, 
tendo em conta as sugestões do relatório. 
Tabela 7 – Cronograma de atividades 
 
Fonte – Elaboração própria 
 49 
 
5. REFLEXÃO E AUTOAVALIAÇÃO DO TRABALHO 
A realização do estágio na empresa Torres Distribuição S.A. permitiu aplicar 
muitos dos conhecimentos adquiridos durante a licenciatura em Gestão de Marketing e 
o mestrado em Direção Comercial e Marketing. 
Durante o estágio foi possível perceber a importância da interligação entre o 
departamento comercial e o departamento de marketing bem como a necessidade de 
estabelecer uma estreita cooperação entre ambos para a concretização dos objetivos 
das marcas. Relativamente à área comercial, conhecer o tipo de relações que são 
estabelecidas entre o lojista e o consumidor final são fatores relevantes. O lojista não 
só tem de conseguir vender o seu produto como também fidelizar o seu cliente, 
através do know-how que possui da marca, da sua afabilidade e ao promover uma 
experiência positiva ao consumidor no ato de compra. Há que realçar que obter a 
fidelização de um cliente é menos trabalhosa do que conquistar um novo.  
A conexão entre estas duas áreas de trabalho contribui para o sucesso de cada 
uma delas. O marketing está sempre presente tanto no momento de venda do produto 
ao parceiro como no momento de venda ao consumidor final. O departamento de 
marketing, normalmente, envolve mais investimento e custos para uma empresa. Este 
departamento sobrevive à custa dos lucros gerados pelo departamento de comercial 
mas, por outro lado, é o marketing que contribui para a promoção dos produtos de 
modo a que estes sejam vendáveis 
No que concerne ao trabalho realizado junto dos ex-parceiros, este foi bem-
sucedido, sendo considerado pela empresa uma mais-valia pois pondera aplicá-lo às 
outras marcas. Espera-se, ainda, que o acompanhamento seja mais cuidado e 
realizado com maior periodicidade, ou seja, que a empresa não se desligue dos seus 
ex-parceiros para que as marcas que representa estejam de acordo com as exigências 
das fábricas. 
Relativamente à empresa, convém esclarecer que foi a primeira vez que aceitou 
um estagiário, pelo que foi notória alguma falta de planificação e organização na 
distribuição de tarefas. A integração na empresa foi muito acolhedora e toda a equipa 
foi muito colaborante e disponível. Ao longo do tempo, constatou-se que os 
representantes comerciais e os diretores (da área de marketing e comercial) se 
reuniam frequentemente com a Dr.ª Marta Torres. No entanto, não foi possível estar 
presente nessas reuniões, existindo, assim, uma lacuna relativamente aos assuntos aí 
abordados.  
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A Torres Distribuição S.A. é uma empresa com grande impacto no mercado 
português na área da relojoaria, uma vez que as marcas que representa são 
reconhecidas internacionalmente.  
 Infelizmente, a duração do estágio não permitiu participar na gestão do evento. 
Devido, ao elevado número de ex-parceiros, bem como o facto de estarem distribuídos 
por todo o território de Portugal Continental, este estudo foi muito moroso 
inviabilizando a participação nos eventos e no processo de reestruturação da marca.  
Ao longo do estágio, as intervenções que propus, relativamente à 
necessidade de reformular/atualizar o layout da marca TAG Heuer junto dos ex-
parceiros bem como a possibilidade de reiniciar as relações comerciais com os 
mesmos, foram aceites pela Torres Distribuição S.A.. A sugestão de realização de um 
evento também para os atuais parceiros foi aclamada pela sua pertinência e realizada. 
O objetivo desta ação foi o avaliar a situação da TAG Heuer no mercado, relembrar o 
espírito da marca e o estreitar de relações com a Torres Distribuição S.A.. 
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6. CONCLUSÃO 
Com o estágio foi possível apreender o modo como alguns dos temas 
lecionados no mestrado se interligam e a sua aplicabilidade. A liderança dentro de 
uma empresa, o marketing relacional presente em todos os momentos de compra, as 
estratégias para gerir e acompanhar as marcas e a importância da comunicação são 
alguns dos pontos aprendidos e aplicados. 
A importância da comunicação da marca e do seu alinhamento em todos os 
pontos de venda é um fator crucial para a venda de qualquer produto. 
Independentemente de ser parceiro atual ou ex-parceiro, existe a necessidade de 
haver homogeneidade de todo o layout. Deste modo, cabe à empresa importadora, 
Torres Distribuição S.A., avaliar a imagem das marcas relativamente ao seu layout nos 
pontos de venda. 
Assim, o fim de uma parceria não pode ser o fim de uma relação. Tal como os 
parceiros precisam das empresas, as empresas também precisam dos parceiros, 
sendo que as relações entre ambos devem permanecer as mais cordiais possíveis. 
Concluindo, a experiência na Torres Distribuição foi vantajosa para ambas as 
partes. A empresa apreciou o estudo realizado e pretende aplicá-lo às outras marcas. 
A nível pessoal, o estágio permitiu a aplicação de conhecimentos, obrigou a contactar 
com pessoas de diferentes quadrantes o que contribuiu para o desenvolvimento de 
relações interpessoais. 
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Anexo 1 - Disposição de relógios masculinos e femininos 
 
 
                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte - https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
 
  Anexo 2 - Disposição de relógios masculinos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte - https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
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Anexo 3 - Exemplo de exposição de relógios femininos e masculinos 
 
Fonte - https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
 
 Anexo 4 - Disposição dos relógios de acordo com preço 
Fonte - https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard  
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  Anexo 5 - Formulário TAG Heuer 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Elaboração própria 
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Anexo 6 - Formulário TAG Heuer 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Elaboração própria 
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Anexo 7 - Expositores  
 
Fonte- https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
 
 
 
 
Anexo 8 - Suportes  
Fonte - https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
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Anexo 9 - Módulos  
Fonte - https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
 
 
 
Anexo 10 - Paineis  
Fonte - https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
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Anexo 11 - Display com cabo  
 
Fonte - https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
 
 
   
 
   Anexo 12 - Área de Destaque 
Fonte - https://tag-heuer-pressure-lab.coorpacademy.com/dashboard 
